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KESIMPULAN DAN SARAN 
 
Bab ini memaparkan kesimpulan dari hasil penelitian yang telah dilakukan peneliti, guna 
memberikan pemahaman mengenai hasil analisis data yang telah dilakukan sesuai dengan 
permasalahan yang dirumuskan dan peluang untuk penelitian selanjutnya. Keterbatasan dalam 
penelitian ini menjadi sarana evaluasi dan perbandingan untuk penelitian selanjutnya yang lebih 
baik. 
5.1 Kesimpulan 
Secara keseluruhan kesimpulan dalam penelitian ini adalahWeb advertising visual 
design memiliki pengaruh yang signifikan bagi konsumen Zalora untuk melakukan 
pembelian melauisitus tersebut. Sehingga perusahaan Zaloa perlu memperhatikan 
tampilan visul dari sebuah iklan yang ditampilkan secara online. Secara spesifik 
berdasarkan pengujian hipotesis yang dilakukan, penelitian ini juga memiliki kesimpulan 
sebagai berikut : 
1. Web advertising visual design tidak terbukti berpengaruh posif pada attitude toward 
brand. Sikap konsumen tehadap brand yang ditampilkan mungkin kurang positif jika 
hanya melihat iklan dari band tersbut. Hal ini yang membua variabel web advertising 
visual design dianggap tidak terlalu berpengaruh pada attitude toward brand.  
2. Web advertising visual design  terbukti berpengaruh positif pada attitude toward 
advertising. Iklan yang bagus membuat konsumen tertarik dan menyukai iklan yang 
diampilkan oleh sebuah situs. Sehingga kemungkinan konsumen untuk berkeinginan 
membeli melalui situs tersebut cenderung lebih besar,  
3. Attitude toward advertising terbukti tidak  berpengaruh positif terhadapattitude toward 
brand.Sikap konsumen yag menyukai sebah iklan yang ditampilkan mungkin belum 
cukup kuat untuk membuat konsumen tertarik pada sebua merk yang meampilkan iklan 
tersebut. Sehingga vaiabel attitude toward advertising tidak terlalu berpengaruh pada 
attitude toward brand. 
4. Attitude toward advertising terbukti berngaru posiif pada online purchase intention. 
Ketika konsumen mulai menyukai sebuah iklan, rasa ingin tahu konsmen terhdap isi 
iklan tersbut seakin besar. Sehingga meningkatkan niat unuk melakuakn pembelian. 
5. Atttitude toward brand berpengaruh signifikan pada online purchase intention. Saat 
kosumen telah menyukai sebuah merk, kosumen tersbut akan mengupayakan membeli 
merk tersebut. Merk Zalora mungkin terlihat bagus dan kredibel sehingga membuat 
konsumen memiliki niat untuk membeli melaui situs tersebut. 
6.  Gender terbukti tidak berengaruh signifikan pada proses pembelian melalui situs Zalora. 
Hal ini menunjukkan perbedaan pria dan wanita hampir sama dalam menerima dan 
menyikapi klan yang ditampilkan oleh sius Zalora. 
 
5.2 Keterbatasan Penelitian 
Penulis menyadari bahwa penelitian ini tidak lepas dari keterbatasan dan 
kekurangan. Beberapa keterbatasan dalam penelitian ini antara lain:  
1. Objek penelitian merupakan salah satu situs e commerce yang ada di Indonesia yang 
berfokus pada penjualan produk-produk fashion. Sehingga penelitian kurang dapat 
menggambarkan fenomena yang terjadi pada perilaku pembelian melalui situs e 
commercesecara umum. 
2. Pada penelitian ini hanya berfokus pada desain visual yang ditampilkan saat iklan 
online. Sehingga kurang menerangkan bagaimana niat beli online dapat terbentuk. 
Penelitian selanjutnya dapat mempertimbangkan mengenai faktor-faktor lainnya yang 
mungkin mempengarui konsumen dalam melakukan pembelian online. 
5.3 Saran 
Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh, saran yang dapat penulis berikan 
adalah:  
1. Studi selanjutnya dapat memanfaatkan studi ini untuk dikembangkan dan diuji kembali 
dengan mempertimbangkan beberapa variabel yang sesuai dan menggunakan 
pendekatan maupun metode yang berbeda.  
2. Penelitian selanjutnya juga diharapkan untuk memilih cakupan objek penelitian yang 
lebih luas dan setting yang berbeda, sehingga konsep yang menjadi model dapat 
tergeneralisasi dan memberikan gambaran yang lebih luas. 
3. Pada penelitian ini, moderasi gender menggunakan aspe demografis. Sehingga kurang 
mengeksplorasi karakteristik responden. Penelitian selanjutnya diharapkan 
menggunakan konsep genderyang dikembangkan oleh Bem (2003) yang membagi 
gender berdasarkan karakteristik Maskulin, Feminim, Androgini dan Undeifferentieted 
agar lebih menjelaskan sifat dan karakteristik responden. 
 
5.4 Implikasi Praktis 
Implikasi praktis dalam penelitian ini adalah diharapkan dapat memberikan masukan 
kepada pihak Zalorauntuk meningkatkan kualitas tampilan iklan online nya. Peningkatan 
tampilan iklan online yang menarik mampu meningkatkan niat konsumen ntuk membeli 
melalui situs tersebut(lihat Tabel IV.14). 
Berdasarkan hasil penelitian pihak Zalora diharapkan untuk menampilkan iklan yang 
menarik untuk semua kalangan harus . Karena, pada saat ini pria dan wanita cenderung 
sama dalam menyikapi sebuah iklan yang ditampilkan melalui media online, maka iklan 
tersebut harus bias menarik perhatian pengunjung pria da dan wanita. (lihat Tabel IV.14). 
Konsumen Zalora didominasi oleh pelajar dan mahasiswa. Oleh karena itu, Zalora 
diharapkan mampu memberikan visualisasi desain web yang menarik supaya menarik 
perhatian konsumen untuk membeli malaui situs Zalora. Mengingat kalangan pelajar dan 
mahasiswa peka terhadap desain yag menarik. Selain itu, diharapkan untuk terus menjaga 
kualias dari merk Zalora.  Karena, semakin positif sikap konsumen terhadap merk Zalora 
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